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Aus Unternehmenssicht gewinnt die interpersonelle Kommunikation zwischen Kon-
sumenten aufgrund der hohen Werbedichte zunehmend an Bedeutung. Eine Marke-
tingstrategie, die sich der Mundwerbung in sozialen Netzwerken im Internet bedient, 
ist das so genannte Virale Marketing. Dahinter verbirgt sich die Idee, dass Werbe-
botschaften durch Mundpropaganda wie ein Virus von Person zu Person weiterge-
geben werden. Obwohl der Begriff in der Marketingpraxis bereits weit verbreitet ist, 
hat sich die wissenschaftliche Literatur mit diesem Phänomen bisher kaum ausein-
ander gesetzt.  
In der vorliegenden Studie werden zunächst die Grundzüge des Viralen Marketing 
dargestellt. Auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse wird im Anschluss daran für ei-
nen Teilbereich des Viralen Marketing, dem Viral Advertising, ein Hypothesensystem 
zur Erklärung des nachfragerinduzierten Weiterleitens viraler Videoclips im Internet 
entwickelt. Die empirische Überprüfung dieses Hypothesensystems erfolgt abschlie-
ßend mit Hilfe eines linearen Strukturgleichungsmodells. 
Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass die Einstellung gegenüber dem viralen Vi-
deoclip, das wahrgenommene Community-Erlebnis, die wahrgenommene Überra-
schung sowie Market Mavenism zentrale Determinanten der Einstellung zum Weiter-
leiten eines viralen Videoclips darstellen. Diese wiederum bestimmt neben der sozia-
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1 Zur Bedeutung viraler Marketingstrategien für Unternehmen  
Werbung ist überall und allgegenwärtig. Wer heutzutage ein Magazin aufschlägt, das Radio 
oder den Fernseher einschaltet, wird mit Werbung konfrontiert. In Deutschland ist jeder Ver-
braucher ca. 4.500 Werbebotschaften pro Tag ausgesetzt (Advernomics GmbH 2005). Es ü-
berrascht daher nicht, dass Konsumenten nicht mehr in der Lage sind, alle Werbebotschaften 
aufzunehmen und zu verarbeiten. Demgemäß ist festzustellen, dass insbesondere der klassi-
schen Werbung eine abnehmende Wirkung zugeschrieben wird. Dies ist sowohl auf eine 
zunehmende Informationsüberlastung als auch eine wachsende Resistenz der Konsumen-
ten gegenüber werblicher Kommunikation zurückzuführen (Bruhn 2003, S. 27 f.; Kroeber-
Riel/Weinberg 2003, S. 643). Nach Schätzungen versickern in Deutschland 22 Milliarden der 
jährlich für Werbung ausgegebenen 29 Milliarden Euro unbemerkt bzw. ohne Effekt (Langner 
2005, S. 14).  
Durch den zunehmenden „Information Overload“ und der daraus resultierenden „Customer 
Resistance“ ist zu beobachten, dass es zu einer verstärkten Rolle interpersoneller Kommu-
nikation kommt. Empirische Studien bestätigen, dass in der Generierung positiver Mund-
werbung ein immer wesentlicherer Erfolgsfaktor der Ausbreitung innovativer Güter und 
Dienstleistungen liegt (Rogers 2003, S. 18 ff.). Darüber hinaus berichten zahlreiche Fallstu-
dien von Unternehmen, die dank Mundpropaganda nur sehr geringe Aufwendungen für Wer-
bung und andere kommunikationspolitische Maßnahmen aufbringen mussten 
(Brown/Reingen 1987, S. 352 ff.; Rosen 2000, S. 1 ff.). Dementsprechend wird in praxisori-
entierten Schriften Mund-zu-Mund-Werbung mitunter euphorisch als bedeutsamstes Marke-
tinginstrument angepriesen (Godin 2004, S. 18 ff.; Harris 1999, S. 240 f.; Misner 2004, S. 18 
f.; Silverman 2001, S. 6; Wilson 1991, S. 3). 
Verbraucher als Multiplikatoren für die eigenen Leistungen zu gewinnen, um durch deren 
Weiterempfehlung über nahezu kostenlose Übermittler bzw. „Träger“ von Informationen zu 
verfügen, ist eine viel versprechende Alternative zum Einsatz klassischer Werbeformen. Zu-
dem steht mit dem Internet ein neues Medium bereit, das eine schnelle Informationsdiffusion 
unter Konsumenten ermöglicht (Assael 1998, S. 611; Böhmer/Student 1997, S. 37; Brandt 
1998, S. 157; Stauss 1997, S. 28). Zeitgleich und ortsungebunden können positive wie negati-
ve Kundenerfahrungen zu den verschiedensten Produkt- und Branchenbereichen einem brei-





Eine Marketingstrategie, mit der Unternehmen die Kommunikationsbeziehungen im Internet 
ausnutzen, um ihre Leistungen zu propagieren, ist das so genannte Virale Marketing, wel-
ches in der englischsprachigen Literatur als Viral Marketing bezeichnet wird (Helm 2000a,  
S. 377). Dabei werden Konsumenten motiviert, von Unternehmen bereitgestellte digitale Pro-
dukte oder Informationen an weitere Konsumenten aus ihrem sozialen Umfeld zu senden. 
Obwohl Viral Marketing bereits 1998 zum „Buzzword“ der amerikanischen Internetgemeinde 
gewählt wurde, findet in der wissenschaftlichen Literatur bisher kaum eine Auseinanderset-
zung mit dieser Strategie statt.  
In der vorliegenden Arbeit wird daher das Ziel verfolgt, die Grundzüge des Viralen Marketing 
darzustellen und im Anschluss daran für einen Teilbereich des Viralen Marketing, dem Viral 
Advertising, Determinanten des nachfragerinduzierten Weiterleitens viraler Videoclips im 





2 Grundzüge des Viralen Marketing 
2.1 Begriffsbestimmung und Charakteristika des Viralen Marketing 
Das Konzept des Viralen Marketing basiert auf dem Prinzip der Mund-zu-Mund-
Propaganda und profitiert dabei von der Effektivität der persönlichen Empfehlung (Grunder 
2003, S. 539). Einige Autoren begnügen sich mit der Gleichsetzung dieser beiden Phänomene 
und bezeichnen Virales Marketing als virtuelle Mund-zu-Mund-Propaganda (Fritz 2004; 
Kollmann 2001), als Internet-Version des Mund-zu-Mund-Marketing (Beeler 2000) oder als 
Methode der Online-Werbung (Chandler 2000). Bei genauerer Betrachtung weiterer Definiti-
onen (vgl. Tabelle 1) lassen sich jedoch zentrale, dem Viralen Marketing eigene Charakteris-
tika herausarbeiten. 
Quellenangabe Zitat zur Definition des Begriffs Virales Marketing 
Phelps et al. (2004): “[…] viral marketing as the process of encouraging honest communication 
among consumer networks, and it focuses on email as the channel.”  
Zorbach (2001): 
 
„Virus-Marketing ist eine Strategie zur Stimulation der Mundpropaganda im 
Internet mittels der verschiedenen Instrumente des Marketingmix. Der Begriff 
'Virus' impliziert die infektionsartige, mehr oder weniger kontrollierte Verbreitung 
einer elektronischen Produkt- beziehungsweise Dienstleistungsbotschaft von 
einem Internetnutzer zum anderen.“ 
Brooks (2000): 
 
“In truth, viral marketing is nothing new. It is simply a form of motivated word of 
mouth that works offline as well as online.“ 
Chandler (2000): 
 
“By 'viral marketing' I mean a method of on-line promotion that relies on your 
message being passed from person to person without your direct involvement. It 
gets its name from the way viruses are spread by person-to-person emails, 
multiplying at every stage.“  
Helm (2000b): 
 
„Viral Marketing umfasst damit ein Kommunikations- und Vertriebskonzept, bei 
dem Kunden Anbieterleistungen durch elektronische Post an weitere potentielle 
Kunden aus ihrem sozialen Umfeld senden und ihrerseits zur Weitervermittlung 
der Produkte animieren.“  
Wilson (2000):  
 
“Viral marketing describes any strategy that encourages individuals to pass on a 
marketing message to others, creating the potential for exponential growth in 
the message's exposure and influence.“  
Graham (1999): 
 
“[…] viral marketing means creating message that contain concepts within them 
that are absorbed by the people that come into contact with the messages. And 
making these messages compelling enough so that people pass them on.“  
Tabelle 1: Ausgewählte Definitionen des Begriffs Virales Marketing 
Wie die unterschiedlichen Begriffsauffassungen zeigen, betrachtet die Mehrheit der Autoren 
das Internet als konstitutives Medium für Virales Marketing. Darüber hinaus werden mit 
Viralem Marketing Strategien angesprochen, die eine Person dazu motivieren, eine Marke-





exponentielle, virenartige Verbreitung der Botschaft geschaffen. Die Botschaft wird 
schnell und unkompliziert übertragen, da jeder neu „infizierte“ Empfänger sie in der Regel via 
E-Mail, in Foren oder Blogs an viele weitere Kontakte weitergibt, die andere Personen erneut 
mit der Botschaft „infizieren“. Der so entstandene Schneeballeffekt führt zu einer epidemi-
schen Verbreitung der Botschaft und kann ausgeprägte Pioniervorteile mit sich bringen. Dies 
ist insbesondere dann der Fall, wenn zur Nutzung eines Produktes nicht nur einzelne Nachfra-
ger erforderlich sind, sondern eine Mindestzahl an Nachfragern (sog. kritische Masse) not-
wendig ist (Helm 2000a; Weiber 1992). 
Virale Marketingmaßnahmen werden nach dem Ausmaß der Kundenintegration in die 
Kommunikations- und Distributionsleistungen von Anbieterleistungen unterteilt (Helm 
2000c, S. 159; Leidig/Jordans 2003, S. 19). Eine Maßnahme kann demzufolge als gering- 
bzw. hochintegrativ bezeichnet werden. 
Bei geringintegrativen Erscheinungsformen des Viralen Marketing hat der Kunde eine pas-
sive Rolle bei der Übertragung der Marketingbotschaft. Wenn die Information über ein Ange-
bot zudem allein durch die Nutzung des Kunden an potenzielle Neukunden verteilt wird, ist 
nahezu keine Kundenaktivität erforderlich (Fritz 2004). Die virale Botschaft breitet sich auf 
diese Weise mit niedrigstmöglicher Mitwirkung der Nutzer über deren persönliche Netzwerke 
aus (Grunder 2003). Da sich der Kunde dabei generell nicht über seine Rolle als „Verkäufer“ 
bewusst ist, wird diese Form des Viralen Marketing auch als friktionslos bezeichnet (Me-
kauskas 2001). Hotmail, ein Anbieter von kostenlosen, internetbasierten E-Mail-Konten, 
konnte auf diese Weise zwölf Millionen Abonnenten akquirieren (De Bruyn/Lilien 2004,  
S. 32). Ein weiteres Kennzeichen von Viralem Marketing ist also, dass Kunden anstelle des 
Anbieters dessen Anbieterleistung propagieren.  
Im Gegensatz zu geringintegrativen Ansätzen des Viralen Marketing wird bei hochintegrati-
ven Erscheinungsformen die aktive Beteiligung des Nutzers bei der Informationsweiterga-
be benötigt. Aus diesem Grund werden derartige Strategien auch als „Active Viral Marke-
ting“ bezeichnet (Riemer/Totz 2002, S. 426). In diesen Fällen wird der Nutzer dazu aufgefor-
dert, an der Informationsweitergabe der Botschaft aktiv mitzuwirken (Mekauskas 2001). 
Während sich klassische Mund-zu-Mund-Propaganda gewöhnlich einer planmäßigen Beein-
flussung entzieht, erfolgt die Kundenkommunikation beim Viralen Marketing aufgrund einer 





solchen Strategie essentiell, Marketingbotschaften mit interessanten Inhalten zu versehen, die 
den Empfänger motivieren, diese weiterzuleiten. Virales Marketing nutzt das natürliche Be-
dürfnis vieler Menschen, sich anderen mitteilen zu wollen. Dieses latent vorhandene Bedürf-
nis wird gefördert, indem die Kunden zur aktiven Kommunikation ihrer Erfahrungen angeregt 
werden (Recklies 2001, S. 1). Daher bezeichnet Brooks (2000) Virales Marketing auch als 
„motivierte Mundwerbung“. 
Eine erfolgreiche Methode bzw. Technik hochintegrativer Erscheinungsformen bildet das 
„Viral Advertising“ mittels so genannter „Virals“ oder „e-Spots“. Dabei handelt es sich um 
kurze Werbeclips, die wenig mit dem klassischen „30-Sekünder“ des Werbefernsehens ge-
meinsam haben. Virale Videoclips werden von Unternehmen nicht für das Werbefernsehen, 
sondern exklusiv für das World Wide Web produziert. Während sich Fernsehspots in einem 
„gekauften Werberaum“ bewegen, müssen sich „Virals“ bzw. „e-Spots“ ihren Raum erst 
selbst schaffen. 
2.2 Theoretische Grundlagen des Viralen Marketing 
2.2.1 Word-of-Mouth-Kommunikation  
Das Konzept des Viralen Marketing basiert auf dem Prinzip der interpersonellen Kommu-
nikation. Darunter ist die verbale Kommunikation zwischen Konsumenten über ein Produkt 
oder eine Dienstleistung zu verstehen, die von einem Medium oder den Kommunizierenden 
selbst ausgelöst werden kann (Cornelsen 2000, S. 194; Fischer/Wiswede 1997, S. 309 f.). 
In der Marketingliteratur gibt es eine Vielzahl von Beiträgen, die sich mit diesem Forschungs-
feld auseinander setzen (z.B. Bone 1995; Katz/Lazarsfeld 1955). Dies hat zu einer Flut unter-
schiedlicher Definitionen, Begriffsabgrenzungen sowie auch Begrifflichkeiten geführt, die 
alle das gleiche Phänomen beschreiben. Mund-zu-Mund-Propaganda, Mundwerbung, 
Weiterempfehlung und Kundenempfehlung sind hierbei die gebräuchlichsten Termini, die 
in der englischsprachigen Literatur ihre Entsprechung in dem Begriff „word-of-mouth“ 
(WOM) finden. 
Arndt (1967, S. 3) grenzt die interpersonelle Kommunikation von der Massenkommunikation 
ab und definiert WOM als „[…] oral, person-to-person communication between a receiver 
and a communicator whom the receiver perceives as non-commercial, concerning a brand, a 
product or a service”. Dabei bezieht er sich im Unterschied zu Cox (1967, S. 172), der die 





auch auf Marken und Dienstleistungen. Kaas (1971, S. 32) beschränkt sich in seiner Beg-
riffsauffassung von Mundwerbung ebenfalls auf den Produktbezug. Dem Autor nach umfasst 
sie „[…] alle irgendwie das Produkt betreffenden Unterhaltungen, Ratschläge und Erfah-
rungsberichte. Dazu gehört auch das bloße Beobachten des Konsums anderer, die als ‚Taste-
makers’ oder als Mitglieder einer sozial höheren Bezugsgruppe das eigene Konsumverhalten 
mitbestimmen.“ 
Aus Marketingsicht ist jedoch anzumerken, dass die nachfragerinterne Kommunikation zwar 
über das eigentliche Leistungsangebot eines Unternehmens erfolgt, Unternehmen jedoch nicht 
nur auf Absatzmärkten tätig sind (Meyer 2004, S. 39). Scherrer (1975, S. 30) bezeichnet 
WOM daher treffender als eine „[…] persönliche, gesprochene Kommunikation zwischen 
Meinungsführer bzw. Kommunikator und Empfänger, wobei der Meinungsführer bzw. Kom-
munikator den Empfänger über Teile der Unternehmung als Ganzheit informiert und ihn (mit 
oder ohne Absicht) in seiner Entscheidungsfindung beeinflusst“. Der Autor ergänzt, dass sich 
der Empfänger der Mundwerbung sogleich oder zu einem späteren Zeitpunkt in einem  
(Kauf-) Entscheidungsprozess befinden muss und dass es durch die Information zu einer 
Verhaltensänderung oder zu einer Bestätigung bisherigen Verhaltens kommt. Des Weite-
ren erhält der Begriff des WOM eine dynamische Komponente, nämlich die Weitergabe einer 
persönlich ausgesprochenen Kommunikationsbotschaft (Scherrer 1975, S. 30). Ein solcher 
Prozess läuft im Rahmen einer Kettenreaktion ab, bei der die Kommunikatoren und Emp-
fänger gleichzeitig weitere Rezipienten ansprechen, so dass es zu einer exponentiellen Ver-
breitung der Information kommen kann (Helm 2000a, S. 23; Kaas 1971, S. 32).  
Unabhängig von der Weite der zugrunde liegenden Definitionen des WOM stellt sich jedoch 
die Frage, welche Potenziale das Internet im Hinblick auf WOM und damit für die Konzepti-
on von viralen Marketingstrategien offeriert. Nachstehende Tabelle 2 stellt das Virale Marke-















Verbreitungsart  Verbal Visuell, multimedial 
Geschwindigkeit Eher langsam  Sehr schnell  
Multiplizierbarkeit  Erfordert erneuten Kommunikati-onsvorgang 
Nachricht ist kopierbar und dadurch 
mehrfach versendbar 
Sozialer Einfluss 
Hohe Interaktion; erhöhte Aufmerk-
samkeit durch paarweise und non-
verbale Kommunikation 
Oft geringe Interaktion; durch virtu-
elle und asynchrone Kommunikati-
on geringe Aufmerksamkeit 
Kontrolle der Verbreitung  
Anstoß der Kommunikation liegt 
primär beim Kunden; Modifikation 
der Botschaft wahrscheinlich; relativ 
geringe Steuerbarkeit 
Anstoß der Kommunikation auf-
grund anbieterinitiierter Stimulation; 
Modifikation der Botschaft unwahr-
scheinlich; etwas höhere Steuer-
barkeit 
Anwendungsbereich  Unlimitierte Reichweite  Nur Internetnutzer  
Tabelle 2:  Vergleich von Viralem Marketing und Word-of-Mouth,  
Quelle:  In Anlehung an Riemer/Totz (2002) 
Traditionelle Modelle des WOM gehen von der persönlichen Anwesenheit der involvierten 
Personen aus. Bei Viralem Marketing kann die Kommunikation durch die Nutzung des Inter-
nets räumlich ungebunden erfolgen (Linde 1997, S. 39 ff.; Thiedeke 2000, S. 25 ff.). Das 
Merkmal der räumlichen Ungebundenheit bei der Kommunikation stellt jedoch keine exklusi-
ve Eigenschaft der Online-Kommunikation dar, wie das Beispiel des Briefs oder des Telefons 
verdeutlicht. Das eigentliche Novum internetbasierter Kommunikation besteht in der größe-
ren Flexibilität durch asynchrone Kommunikation. Der Kommunikator kann seine Emp-
fehlung zu beliebiger Zeit ohne Rücksichtnahme auf die aktuelle Situation des Informations-
empfängers abgeben. Versand- und Empfangszeitpunkt sind demzufolge voneinander unab-
hängig und können individuell von den Beteiligten bestimmt werden. Zudem kann reichhal-
tigerer, multimedialer Inhalt übermittelt werden (Riemer/Totz 2002, S. 419). Ein weiterer 
Vorteil des Viralen Marketing besteht in dem „One-to-Many“-Charakter internetbasierter 
Mundwerbung und der damit verbundenen schnelleren Diffusion der Botschaften.  
Via E-Mail empfangene Botschaften lassen sich demnach im Gegensatz zu klassischen Face-
to-Face-Kontakten „per Mausklick“ an beliebig viele Mitglieder des persönlichen Kommu-





mationsweitergabe signifikant erhöht. Daher argumentiert Stauss (1997, S. 28): „Traditional 
word of mouth is restricted to the small circle of family and friends; Internet word of mouth is 
a boundless dialogue with a potentially unlimited number of Net users.“ 
Virales Marketing als Internetversion der Mundwerbung und klassisches WOM unterscheiden 
sich weiterhin hinsichtlich der Kontrollmöglichkeiten der Informationsweitergabe. Während 
der Ursprung der Kommunikation bei WOM beim Kunden liegt und im weiteren Verlauf mo-
difiziert werden kann, erfolgt der Anstoß der Kommunikation bei Viralem Marketing auf-
grund einer anbieterinitiierten Stimulation und ist somit zumindest zu Beginn steuerbar. So-
bald jedoch der Prozess der multiplen Informationsweitergabe angestoßen ist, besteht auch bei 
viralen Marketingstrategien für das Unternehmen keine Möglichkeit mehr, in den weiteren 
Verlauf der Botschaftsverbreitung einzugreifen. 
Virales Marketing ist dem klassischen WOM allerdings nicht per se überlegen. So kann bei-
spielsweise die Entkörperlichung der Kommunikation bei Viralem Marketing durch die feh-
lende Kopräsenz der Interaktionspartner und den damit verbundenen eingeschränkten Mög-
lichkeiten der nonverbalen Kommunikation zur mangelnden Aufmerksamkeit der Interakti-
onspartner führen (Gräf 1997, S. 101 f.; Kozinets 1999, S. 253). Demzufolge ist die gruppen-
weise Interaktion bei Viralem Marketing im Vergleich zur paarweisen Interaktion beim klas-
sischen WOM auch als kritisch zu betrachten, da der Empfänger nicht veranlasst ist, der  
übermittelten Nachricht seines Gegenübers Beachtung zu schenken (Beckmann/Bell 2001,  
S. 2). 
Zusammenfassend kann also konstatiert werden, dass Virales Marketing zwar auf dem vorge-
stellten Konzept des WOM basiert, sich durch die Nutzung der Internettechnologie und durch 
die Besonderheiten der elektronischen Kommunikation jedoch völlig neue Anwendungsmög-
lichkeiten ergeben. Die Vorteile viraler Konzepte im Vergleich zum klassischen WOM liegen 
in der Vereinfachung der Kommunikation durch elektronische Post und der davon ausge-
henden Hebelwirkung. Die geringen Kosten des E-Mail-Versands, verbunden mit der Mög-
lichkeit, eine Vielzahl von Empfängern gleichzeitig zu erreichen sowie die schnelle Zustel-
lungszeit elektronischer Botschaften machen WOM im Rahmen internetbasierter, viraler 





2.2.2 Soziale Netzwerkstrukturen als Bestimmungsparameter für die Geschwin-
digkeit der Botschaftsverbreitung 
Die soziale Netzwerkanalyse erforscht die Ausbreitung von Informationen innerhalb von so-
zialen Beziehungsnetzwerken. Hierbei versucht sie, Muster, Abhängigkeitsverhältnisse und 
Folgen solcher Beziehungen zu identifizieren bzw. zu untersuchen. Die Ausbreitung von In-
formationen wird dabei aus der Makroperspektive betrachtet, d.h. die individuellen Charak-
teristika von Akteuren werden nicht isoliert, sondern ausschließlich im Kontext ihres sozialen 
Beziehungsgeflechts betrachtet (Wangenheim 2003, S. 85). Mitchell (1969, S. 2) definiert 
daher ein soziales Netzwerk auch als „[…] a specific set of linkages among a defined set of 
persons, with the additional property that the characteristics of these linkages as a whole may 
be used to interpret the social behaviour of the persons involved“. 
Einen der ersten Netzwerkansätze stellt der gruppensoziologische Ansatz von Katz/Lazarsfeld 
(1955) dar, auf dessen Erkenntnissen aufbauend das „Two-Step-Flow-Modell“ der Markt-
kommunikation entwickelt wurde. Dieser Ansatz führte zu der Erkenntnis, dass Meinungsfüh-
rer maßgeblich zur Ausbreitung von Informationen in sozialen Netzwerken beitragen. Weitere 
Forschungen auf diesem Gebiet befassten sich mit der Charakterisierung und den Möglichkei-
ten der Identifizierung von Meinungsführern, was sich allerdings aufgrund der nicht nach-
weisbaren produktübergreifenden Meinungsführerschaft als wenig nutzenbringend erwiesen 
hat. 
Weitere relevante Forschungserkenntnisse liefert die Netzwerkanalyse von Granovetter 
(1973), die sich mit unterschiedlichen Beziehungsstärken innerhalb sozialer Systeme be-
fasst und dies am Beispiel der Stellensuche von qualifizierten Stellenwechslern dokumentiert. 
Granovetter (1973) unterscheidet dabei zwischen starken und schwachen Bindungen 
(„strong“ und „weak ties“) innerhalb eines sozialen Netzwerks. Starke Bindungen, die bspw. 
innerhalb des Freundes- und Familienkreises auftreten, sind kennzeichnend für eng verknüpf-
te soziale Netzwerke. Im Gegensatz dazu beschreiben schwache Bindungen, wie z.B. inner-
halb des Bekanntenkreises, soziale Beziehungen, die nur gelegentlich aktiviert werden und in 
denen es seltener zu Interaktionen kommt. Granovetter (1973, S. 1371 ff.) kommt zu der Er-
kenntnis, dass schwache Bindungen effektiver als starke Bindungen sind, um Informationen 
über freiwerdende Stellen zu erhalten. Gerade die durch schwache Bindungen entstehende 
heterophile Kommunikation ermöglicht es, dass Personen aus verschiedenen Gruppen und 





Schenk 1995, S. 18). Während starke Bindungen einen höheren Einfluss auf den Informati-
onsempfänger ausüben, sorgen schwache Bindungen dem Autor zufolge für eine stärkere 
Verbreitung von Informationen, da sie als „Brücken“ zwischen den sozialen Systemen 
fungieren (Granovetter 1973, S. 1373).  
Boase/Wellman (2001, S. 39 ff.) übertragen Granovetters Ausführungen auf das Konzept des 
Viralen Marketing, indem sie mit Hilfe der graphentheoretischen Darstellung verschiedener 
Netzwerkstrukturen die Verbreitung einer Werbebotschaft in sozialen Systemen erklären. 
Netzwerkstrukturen kann man dabei als dicht verknüpft („densely knit“) oder weit verzweigt 
(„ramified“) charakterisieren. Den Autoren zufolge bestimmt speziell die Struktur eines 
Netzwerkes die Anzahl der mit einem Marketing-Virus „infizierten“ Menschen sowie die 
Geschwindigkeit der Botschaftsverbreitung.  
Besonders dicht verknüpfte Netzwerke führen einerseits zu einer schnellen Weitergabe von 
Informationen unter den Akteuren, andererseits verlassen die Informationen diesen Kreis je-
doch eher selten. Dies ist insbesondere darauf zurückzuführen, dass in dicht verknüpften 
Netzwerken eher homogene Gruppen vorzufinden sind, deren Mitglieder sich durch ähnli-
chen sozialen Status, ähnliche Interessen, Geschmäcker und Einstellungen auszeichnen. So 
kommt es zwar zu einer raschen Verbreitung der Information, für eine weit reichende Streu-
ung dieser Information fehlen jedoch die „Brücken“ zu anderen Gruppen, die in einem hete-
rogenem Verhältnis zur eigenen Gruppe stehen. 
Im Gegensatz dazu begünstigen weit verzweigte Netzwerke, die sich durch ihre Heterogeni-
tät unter den Mitgliedern bzw. Gruppen auszeichnen, eine flächendeckende, wenn auch lang-
same Verbreitung von Informationen. Strukturelle Lücken im Gesamtnetzwerk werden dabei 
durch so genannte „Gatekeeper“ geschlossen, die ihre schwachen Bindungen („weak ties“) zu 
Mitgliedern anderer Gruppen nutzen und somit „Brücken“ im Verbreitungsprozess von In-
formationen bilden. Schwache Bindungen tragen dafür Sorge, dass verschiedene Personen- 
und Interessenskreise – so heterogen sie auch sein mögen – miteinander verknüpft werden. 
Große Distanzen im Gesamtnetzwerk aller Akteure können somit überwunden werden 
(Schweizer 1996, S. 126). Da das Internet den Aufwand der Kontaktherstellung zu schwa-
chen Bindungen mittels elektronischer Post und der Möglichkeit, eine Vielzahl von Empfän-
gern gleichzeitig zu erreichen, in einem erheblichen Maß verringert, spielen insbesondere 





Rolle. In diesem Sinne stellt die Kenntnis der Netzwerkstrukturen der anvisierten Ziel-





3 Entwicklung eines Modells zur Erklärung des nachfragerin-
duzierten Weiterleitens viraler Videoclips im Internet 
3.1 Zielsetzung und Forschungsansatz  
Da exklusiv für das Internet produzierte Videoclips zu den erfolgreichsten Methoden und 
Techniken viraler Marketingstrategien gehören, wird für die empirische Untersuchung die 
hochintegrative Erscheinungsform des Viral Advertising betrachtet. In der vorliegenden Stu-
die wird das Ziel verfolgt, mögliche Ursachen für das aktive und freiwillige Weiterleiten 
viraler Videoclips zu identifizieren. Da es sich beim Weiterleiten eines viralen Videoclips an 
Freunde und/oder Bekannte um eine Form willentlichen Verhaltens handelt, dient die nach-
folgend dargestellte Theory of Reasoned Action als konzeptioneller Rahmen der Untersu-
chung.  
3.2 Die Theory of Reasoned Action als Grundmodell zur Erfassung des 
Untersuchungsgegenstands 
Die aus der Sozialpsychologie stammende Theory of Reasoned Action (TORA) geht von der 
Annahme aus, dass sich Individuen über Konsequenzen ihres Handelns fortlaufend Gedanken 
machen. Somit ist sie nur auf Entscheidungen anwendbar, die von einer Person bewusst, also 
willentlich getroffen werden (Ajzen/Fishbein 1980, S. 5). 
Insgesamt umfasst die TORA drei Erklärungsebenen. Auf der ersten Erklärungsebene wird 
die grundlegendste Aussage der TORA dargelegt, nämlich der Kausalzusammenhang zwi-
schen der Verhaltensabsicht und dem Verhalten. Demnach wird das Verhalten einer Person 
durch ihre Intention, sich in einer bestimmten Art und Weise zu verhalten, bestimmt. Diese 
beinhaltet motivationale Faktoren, die als Hinweis auf die Stärke des Willens und das Aus-
maß der Anstrengungen dienen, mit der eine Person ein bestimmtes Verhalten ausüben möch-
te (Ajzen 1991, S. 181).  
Auf der zweiten Erklärungsebene der TORA wird die Verhaltensabsicht ihrerseits wiederum 
von zwei Faktoren determiniert, nämlich der individuellen positiven oder negativen Einstel-
lung zum Verhalten und der persönlichen Wahrnehmung sozialen Drucks, ein bestimmtes 
Verhalten auszuführen oder nicht. Dieser soziale Druck wird auch als subjektive Norm be-
zeichnet und kann insbesondere Inkonsistenzen von Einstellung, Verhaltensabsicht und Ver-





Auf der dritten Erklärungsebene wird die Einstellung zum Verhalten durch den Grad der 
Überzeugung, dass die Handlung zu einer bestimmten Konsequenz führt und der Bewertung 
genau dieser Konsequenz bestimmt (Ajzen 1985, S. 13). Die subjektive Norm ergibt sich 
ihrerseits aus der normativen Überzeugung einer Person über die Billigung bzw. Missbilli-
gung des eigenen Verhaltens durch bestimmte Referenzpersonen oder -gruppen sowie aus der 
Motivation zur Entsprechung der Erwartungen dieser Referenzpersonen oder -gruppen (Aj-
zen 1985, S. 14). Zwar liefert die dritte Erklärungsebene zusätzliche Hinweise zur Entstehung 
der Konstrukte „Einstellung zum Verhalten“ und „Subjektive Norm“, die Prognosekraft des 
Gesamtmodells nimmt dadurch jedoch nicht zu (Schiefele 1990, S. 55). Aus diesem Grund 
wird auf eine Messung der Konstrukte der dritten Erklärungsebene für den vorliegenden Un-
tersuchungsgegenstand verzichtet.  
Der TORA zufolge wird die Absicht zum Weiterleiten viraler Videoclips von der persönli-
chen Einstellung zum Weiterleiten viraler Videoclips sowie den Annahmen darüber, was 
wichtige Referenzpersonen in Bezug auf dieses Verhalten erwarten, determiniert. Dabei ist 
davon auszugehen, dass sowohl zwischen der Einstellung und der Verhaltensabsicht als auch 
zwischen den sozialen Normen und der Verhaltensabsicht positive Wirkungszusammenhänge 
bestehen. Daher gilt: 
H1:  Je positiver die persönliche Einstellung zum Weiterleiten eines viralen Videoclips ist, 
desto höher ist die Absicht zum Weiterleiten eines viralen Videoclips.  
H2:  Je positiver die Wahrnehmung der subjektiven Normen hinsichtlich des Weiterleitens 
eines viralen Videoclips ist, desto höher ist die Absicht zum Weiterleiten eines viralen 
Videoclips. 
3.3 Einstellung gegenüber dem viralen Videoclip 
Aaker, Kumar und Day (1995) verstehen Einstellungen als „[…] mental states used by indi-
viduals to structure the way they perceive their environment and guide the way they respond 
to it“. Einstellungen versetzen Konsumenten demnach in die Lage auf verschiedene Objekte 
positiv oder negativ zu reagieren (Kumar 2000, S. 184). Die TORA selbst berücksichtigt die 
Einstellung gegenüber einem Objekt nicht explizit (Bamberg 1996, S. 49). Eagly und Chaiken 
(1993) dagegen verknüpfen in ihrer Arbeit die Einstellung gegenüber dem Objekt und die 
Einstellung gegenüber dem Verhalten sequentiell miteinander. Somit lässt sich ein positiver 





und „Einstellung zum Weiterleiten eines viralen Videoclips“ vermuten. Aus diesen Überle-
gungen lässt sich folgende Hypothese ableiten:  
H3:  Je positiver die Einstellung gegenüber einem viralen Videoclip ist, desto positiver ist die 
Einstellung zum Weiterleiten eines viralen Videoclips.  
3.4 Wahrgenommene Überraschung 
Überraschende Ereignisse setzen nach Meyer, Niepel und Schützwohl (1994, S. 117) einen 
dreistufigen mentalen Prozess in Gang, der mit der Einschätzung eines Ereignisses als 
schemadiskrepant beginnt. Unter Schemata sind organisierte Wissensstrukturen zu verste-
hen, in denen Wissenselemente eine geordnete Beziehungsstruktur zueinander aufweisen. Sie 
umfassen verallgemeinerte Erfahrungen, die mit Objekten oder Ereignissen gemacht worden 
sind (Rumelhart 1984, S. 161 ff.). Sobald ein Ereignis von einem Schema abweicht und des-
halb unerwartet eintritt, wird als Folge ein Überraschungsgefühl ausgelöst, das eine eher 
neutrale Valenz aufweist und von relativ kurzer zeitlicher Dauer ist (Reisenzein 2000a,  
S. 275; Reisenzein 2000b, S. 7). Gleichzeitig kommt es zu einer Unterbrechung der gegen-
wärtig stattfindenden Informationsverarbeitung und zu einer erhöhten Aufmerksamkeit 
gegenüber dem schemadiskrepanten Ereignis (Schützwohl/Reisenzein 1999, S. 38 ff.).  
Der Zusammenhang zwischen Emotionen und der Abgabe von WOM kann mit Hilfe der 
Theorie des Sozialteilens von Emotionen, welche von Rimé in den 90er Jahren erforscht 
wurde, erklärt werden. Danach gelten Emotionen als stärkster Auslöser für die Aufnahme 
interpersoneller Kommunikationsprozesse mit Sozialpartnern (Rimé et al. 1991, S. 336 ff.). 
Derbaix und Vanhamme (2003) übertragen die Theorie des Sozialteilens von Emotionen auf 
die Emotion der Überraschung im Speziellen. Die Autoren können einen direkten Zusam-
menhang zwischen der Emotion der Überraschung und der Abgabe von WOM nachweisen. 
Überraschende Ereignisse hinterlassen demnach psychologische Spannungszustände, die 
durch inkonsistente Kognitionen ausgelöst werden und sich durch soziale Kommunikation 
verringern lassen. Lindgreen und Vanhamme (2005) bestätigen diese Beziehung in ihrer Stu-
die für virale E-Mailkampagnen. Es kann somit auf einen direkten Zusammenhang zwischen 
dem durch das Betrachten des viralen Videoclips hervorgerufenen Überraschungsgefühls und 






H4:  Je höher die wahrgenommene Überraschung eines viralen Videoclips ist, desto positiver 
ist die Einstellung zum Weiterleiten eines viralen Videoclips.  
3.5 Wahrgenommenes Community-Erlebnis  
Nach Watzlawick et al. (1969, S. 126) ist Kommunikation durch einen Inhalts- und einen 
Beziehungsaspekt gekennzeichnet. Während sich der Inhaltsaspekt auf die Werbebotschaft 
des viralen Videoclips richtet, manifestiert sich der Beziehungsaspekt in der Beziehung zwi-
schen Kommunikator und Empfänger. Daher vermutet Helm (2000a), dass der Grund für die 
Abgabe von WOM im Grad der sozialen Bindung eines Individuums liegen kann. Die Autorin 
folgert, dass die Wahrscheinlichkeit, dass ein Einzelner einer bestimmten Gruppe Informatio-
nen zuleitet, umso größer ist, je wichtiger die Gruppe für ihn persönlich ist (Helm 2000a,  
S. 161). Auch Scherrer (1975) führt an, dass als allgemeiner Beweggrund für die Weitergabe 
einer persönlich ausgesprochenen Kommunikationsbotschaft das Bedürfnis nach sozialer 
Interaktion genannt werden kann.  
Hennig-Thurau/Hansen (2001, S. 574) können nachweisen, dass die Abgabe von WOM in 
virtuellen Communities insbesondere dadurch motiviert ist, dass Konsumenten durch ihre 
Beiträge Teil einer Online-Gemeinschaft werden. Entsprechend argumentieren auch 
Granitz/Ward (1996, S. 161): “Consumers may be turning to the internet to […] interact with 
others who share their ‘consuming passions’ […]”. Aufbauend auf diesen Überlegungen gilt: 
H5:  Je höher das wahrgenommene Community-Erlebnis durch das Weiterleiten eines viralen 
Videoclips ist, desto positiver ist die Einstellung zum Weiterleiten eines viralen Video-
clips.  
3.6 Market Mavenism 
Das Marktinvolvement richtet sich auf das generelle Interesse von Konsumenten an Kauf- 
und Konsumsituationen. Erste Überlegungen diesbezüglich wurden von Kassarjian (1981) 
angestellt. Er stellte fest, dass bestimmte Kundengruppen existieren, deren Interesse nicht 
ausschließlich auf eine ganz bestimmte Produktkategorie beschränkt ist, sondern sich auf den 
Markt im Allgemeinen bezieht. Feick und Price (1987) bezeichnen diesen Personentypus als 
Market Maven und charakterisieren Individuen, die als Market Mavens gelten, als Personen 
“[…] who have information about many kinds of products, places to shop, and other facets of 





market information” (Feick/Price 1987, S. 85). Market Mavens verfügen folglich über eine 
produktübergreifende Marktsachkenntnis. 
Darüber hinaus akkumulieren Market Mavens Informationen über Veränderungen im Markt, 
um diese wiederum als thematische Grundlage für Gespräche mit anderen Personen zu ver-
wenden (Walsh 1999, S. 423). Market Mavens sind daher auch als informierte Referenzge-
ber zu bezeichnen, die einen hohen Kenntnisstand über verschiedene Produkte, Dienstleis-
tungen, Händler und andere Aspekte des Marktes verfügen (Wiedmann/Walsh/Buxel 2000,  
S. 3).  
Die Existenz des Market Mavens überhaupt sowie der von Feick/Price (1987) identifizierte 
hohe Einfluss des Market Mavens auf die Informationsdiffusion konnten seit Einführung des 
Begriffs in zahlreichen empirischen Untersuchungen bestätigt werden (z.B. Abratt/Nel/Nezer 
1995; Schneider/Rodgers 1993; Slama/Williams 1990; Williams/Slama 1995). Auch für den 
deutschsprachigen Raum konnte das Vorhandensein des Market Maven sowie seine über-
durchschnittlich hohe Neigung zur Weitergabe von Marktinformationen belegt werden 
(Walsh 1999, S. 423 ff.; Wiedmann/Walsh/Buxel 2000, S. 409 ff.).  
Zudem identifizieren Walsh et al. (2005) Market Mavens im Internet, die sie als so genannte 
E-Mavens bezeichnen. Den Autoren nach ist zu vermuten, dass „[…] eMavens solche Berei-
che im Internet besuchen, in denen ein direkter Austausch mit anderen Usern möglich ist […], 
nicht kommerzielle Informationen abgerufen oder für andere User bereitgestellt werden kön-
nen […] oder produktbezogene Informationen von kommerziellen Anbietern bereitgestellt 
werden“ (Walsh et al. 2005, S. 45). Aufbauend auf diesen Überlegungen lässt sich für den 
vorliegenden Untersuchungsgegenstand folgende Hypothese formulieren:  
H6:  Je höher die Ausprägung Market Mavenism bei einem Individuum ist, desto positiver ist 





 4 Empirische Überprüfung des Untersuchungsmodells 
Um Aufschluss über die Gültigkeit des aufgestellten Modells (vgl. Abbildung 1) zu erhalten, 
werden die postulierten Zusammenhangsvermutungen mit Hilfe der Kovarianzstrukturanalyse 
auf Basis einer Online-Befragung überprüft. Die Stichprobe (n=522) setzt sich aus 211 
(40,4%) weiblichen und 311 (59,6%) männlichen Probanden zusammen, deren Durch-
schnittsalter - bei einem Altersspektrum von 13-71 Jahren - 27,6 Jahre beträgt. 
 
Abbildung 1: Das Gesamtuntersuchungsmodell 
Für die vorliegende Arbeit wurden zwei speziell für das Internet professionell produzierte 
Werbespots als Stimuli verwendet. Dabei wurde jedem Probanden einer der beiden Beispiel-
clips nach dem Zufallsprinzip zugeteilt. Um den interpersonellen Charakter der Kommunika-
tion beim Weiterleiten viraler Videoclips zu verdeutlichen, wurde vor der Präsentation darauf 
hingewiesen, diesen von einem Freund per E-Mail erhalten zu haben.  
Sämtliche Messinstrumente wurden im Rahmen eines Pretests mit 37 Probanden überprüft. 
Cronbachs α, die Item-to-Total-Korrelationen und die empirische Korrelationsmatrix dienten 
als Orientierungshilfen bei der Auswahl der Items für die Hauptuntersuchung (Hom-
burg/Giering 1996). Hierbei gewährleistet die Orientierung an gängigen Mindestwerten für 
relevante Gütekriterien die hinreichende Reliabilität sowie Validität der Konstruktmessung 













EINC = Einstellung ggü. dem viralen Videoclip; WU = Wahrg. Überraschung; WC =  Wahrg. Community-Erlebnis; 
MM = Market Mavenism; EINW = Einstellung zum Weiterleiten eines viralen Videoclips;  SN = Soziale Norm; 





Konstrukt Quelle Items Cronbachs α Erkl. Varianz 
Absicht zum Weiterleiten eines 
viralen Videoclips 
In Anlehnung an 
Oliver/Rust/Varki (1997) 4 0,966 91,25% 
Einstellung zum Weiterleiten 
eines viralen Videoclips 
In Anlehnung an 
Deshpandé/Stayman (1994) 3 0,861 78,67% 
Einstellung ggü. dem viralen 
Videoclip 
In Anlehnung an Kamp/MacInnis 
(1995) 3 0,965 90,42% 
Subjektive Norm In Anlehnung an Shimp/Kavas (1984) 3 0,883 81,36% 
Market Mavenism In Anlehnung an Feick/Price (1987) 3 0,866 65,10% 
Wahrg. Überraschung In Anlehnung an Izard (1977)  3 0,781 69,96% 
Wahrg. Community-Erlebnis In Anlehnung an Hennig-Thurau/Hansen (2001) 3 0,877 80,44% 
Tabelle 3: Operationalisierung der Konstrukte 
Zur Schätzung von LISREL-Modellen postulieren Anderson und Gerbing (1988, S. 411 f.) 
eine zweistufige Vorgehensweise. Zunächst werden im Rahmen einer konfirmatorischen Fak-
torenanalyse optimale Messmodelle für alle Modellkonstrukte entwickelt. Im zweiten Schritt 
wird das Gesamtmodell mit den Strukturbeziehungen geschätzt. LISREL strebt in einem itera-
tiven Prozess die Angleichung einer vorgegebenen Modellstruktur an die empirisch beobach-
tete Kovarianzmatrix der Indikatorvariablen an. Die Güte dieser Anpassung bestimmt, ob ein 
geschätztes Modell angenommen werden kann (vgl. Tabelle 4). 
Kriterium Bedingung Wert 
χ²/df  ≤ 5,0 3,81 
GFI  ≥ 0,9 0,99 
AGFI  ≥ 0,9 0,99 
RMSEA  ≤ 0,08 0,073 
SRMR ≤ 0,05 0,046 
R² der Strukturgleichungen  ≥ 0,4 0,63 (Min) 
FR  ≥ 0,6 5 
IR  ≥ 0,4 5 
DEV  ≥ 0,5 5 
Fornell-Larcker --- 5 
Tabelle 4: Prüfgrößen des optimierten Gesamtmodells 
Die Plausibilität und Identifizierbarkeit des optimierten Gesamtmodells werden als Vorbedin-
gungen erfüllt. Die globalen Anpassungsmaße liegen vollständig im Annahmebereich. Da 
jedes Gütemaß dem strengen Mindest- bzw. Höchstwert genügt, induziert dies eine sehr gute 
Erklärung der Kovarianzstruktur. Bei Betrachtung der lokalen Anpassungsmaße zeigt sich 
ebenfalls eine hohe Güte des berechneten Gesamtmodells. Die Diskriminanzvalidität ist 
durch die Erfüllung des Fornell-Larcker Kriteriums sichergestellt. Das getestete Modell wird 







Abbildung 2: Ergebnis der Kausalanalyse 
Die in Anlehnung an die TORA getroffenen Annahmen werden durch das Modell bestätigt. 
So bestimmt die „Einstellung zum Weiterleiten eines viralen Videoclips“ in hohem Maße die 
„Absicht zum Weiterleiten eines viralen Videoclips“ (0,67). Das Konstrukt „Subjektive 
Norm“ hat ebenfalls einen positiven Wirkungszusammenhang mit der Verhaltensabsicht, 
wenngleich die Stärke dieser Beziehung mit 0,22 geringer ist als der vorher genannte Bezie-
hungszusammenhang. Aufgrund des hohen Intimitätsgrades des Mediums Internet ist die 
deutlich höhere Effektstärke der persönlichen „Einstellung zum Weiterleiten eines viralen 
Videoclips“ für den vorliegenden Untersuchungsgegenstand jedoch plausibel.  
Die „Einstellung gegenüber dem viralen Werbeclip“ hat mit einem Wert von 0,42 den stärks-
ten direkten Einfluss auf die „Einstellung zum Weiterleiten eines viralen Videoclips“. Das 
Konstrukt „Wahrgenommenes Community-Erlebnis“ erklärt mit seiner Einflussstärke von 
0,36 auf das Konstrukt „Einstellung zum Weiterleiten des viralen Videoclips“ die zweitgrößte 
Motivation für das nachfragerinduzierte Weiterleiten von viralen Werbebotschaften im Inter-
net. Des Weiteren kann der Zusammenhang zwischen der „wahrgenommenen Überraschung“, 
die durch die Betrachtung des viralen Videoclips ausgelöst wird, und der Einstellung zum 
Weiterleiten eben dieses Videoclips mit einer Effektstärke von 0,14 nachgewiesen werden. 













EINC = Einstellung ggü. dem viralen Videoclip; WU = Wahrg. Überraschung; WC =  Wahrg. Community-Erlebnis; 
MM = Market Mavenism; EINW = Einstellung zum Weiterleiten eines viralen Videoclips;  SN = Soziale Norm; 
VAW = Absicht zum Weiterleiten eines viralen Videoclips 





„Einstellung zum Weiterleiten der viralen Werbebotschaft“ bestätigt (0,16). Insgesamt zeigt 
sich, dass die empirisch ermittelten Daten die postulierten Wirkungszusammenhänge des Mo-





5 Zusammenfassung, Implikationen und Forschungsausblick 
Ziel der vorliegenden Arbeit war es, Virales Marketing zunächst begrifflich und theoretisch 
detailliert zu beleuchten. Darauf aufbauend wurde für einen Teilbereich des Viralen Marke-
ting, dem Viral Advertising, ein Untersuchungsmodell entwickelt, welches über die Faktoren 
Aufschluss gibt, die das aktive und freiwillige Weiterleiten viraler Videoclips im Internet be-
günstigen. Als zentrale Ergebnisse der Untersuchung lassen sich folgende Aussagen festhal-
ten: 
• Die Ergebnisse der Studie bestätigen die Bedeutung der persönlichen Einstellung zum 
Weiterleiten eines viralen Videoclips als zentrale Determinante einer solchen Verhaltens-
absicht. Die subjektive Norm übt ebenfalls einen signifikanten Einfluss auf die Absicht 
zum Weiterleiten eines viralen Videoclips aus. Damit liefern die Ergebnisse einen empiri-
schen Beleg für die Gültigkeit der in der Theory of Reasoned Action postulierten Zusam-
menhänge zwischen den Konstrukten „Einstellung zum Verhalten“, „Subjektive Normen“ 
und „Verhaltensabsicht“ auch für den Untersuchungsgegenstand des Viralen Marketing. 
• Die beiden wichtigsten Einflussfaktoren der Einstellung zum Weiterleiten eines viralen 
Videoclips stellen die Einstellung gegenüber dem viralen Videoclip sowie das wahrge-
nommene Community-Erlebnis dar.  
• Darüber hinaus determiniert das durch die Betrachtung eines viralen Videoclips ausgelös-
te Überraschungsgefühl sowie das Market Mavenism-Konstrukt die Einstellung zum Wei-
terleiten eben dieses Videoclips.  
Die Erkenntnisse aus der Studie verdeutlichen die Wichtigkeit der Gestaltung überraschen-
der Werbeclips sowie die Notwendigkeit des Aufbaus eines Community-Erlebnisses bei 
der Umsetzung viraler Marketingstrategien. Konsumenten tauschen sich nicht über Werbung 
aus, die sie langweilt bzw. die sie alltäglich finden. Werden sie jedoch durch einen Werbeclip 
überrascht, so wird die gegenwärtig stattfindende Informationsverarbeitung unterbrochen und 
sie richten ihre Aufmerksamkeit auf den Werbeclip. In diesem Sinne kann zum einen die 
Wirksamkeit einer Werbemaßnahme durch gesteigerte Aufmerksamkeit der Konsumenten 
erhöht werden. Zum anderen werden durch das wahrgenommene Überraschungsgefühl inter-
personelle Kommunikationsprozesse ausgelöst, die zu einer epidemischen Verbreitung der 





tingkonzepte sollte daher besonderes Augenmerk auf die Charakteristika der anvisierten Ziel-
gruppe gelegt werden, um diese durch die Botschaft auch wirklich zu überraschen, damit die 
nachfolgenden Kommunikationsprozesse überhaupt ausgelöst werden können. Derjenige, der 
einen viralen Videoclip an andere versendet, versucht, sich mit seinen Bezugspersonen über 
den Inhalt der jeweiligen Botschaft auszutauschen, um so ein gemeinschaftliches Erlebnis 
innerhalb des persönlichen sozialen Netzwerks zu schaffen. Schließlich sollte bei der Wahl 
der Inkubatoren insbesondere Market Mavens angesprochen werden, die durch ihr extensives 
Kommunikationsverhalten die exponentielle Verbreitung einer Werbebotschaft sicherstellen. 
Aus den Untersuchungsergebnissen und den dargestellten Implikationen lassen sich vielfälti-
ge Forschungsfragen zum Gegenstandsbereich Virales Marketing ableiten. So wäre es zu-
nächst sinnvoll, das im Rahmen dieser Studie entwickelte Kausalmodell hinsichtlich der An-
wendbarkeit auf andere Varianten des Viralen Marketing zu überprüfen. Darüber hinaus stellt 
die Identifizierung von Faktoren, die einen moderierenden Effekt auf bestehende Wirkungs-
zusammenhänge des Modells ausüben, wie z.B. das Alter oder die Intensität der Internetnut-
zung, ebenfalls einen interessanten Forschungsansatz dar. Es bedarf jedoch vor allem einer 
genaueren Analyse des im Marketingkontext noch relativ unerforschten Konstrukts „Wahrge-
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